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Streszczenie: Artykuł jest próbą zaprezentowania znaczenia public relations w gospodarce 
rynkowej. Na gruncie polskiej nauki jest to działanie nowe i w obecnych warunkach w Polsce 
niezbędne w kreowaniu dobrej opinii społecznej wobec przedsiębiorstw. Treść artykułu przed-
stawia mechanizmy tworzenia tożsamości organizacji i własnych relacji z otoczeniem. Przeciw-
stawione dwie dziedziny public relations ukazują sprzeczności pomiędzy nimi, a także pozytyw-
ne i negatywne oddziaływanie na społeczeństwo obu dziedzin public relations. 
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Abstract: The article attempts to demonstrate the importance of public relations in a market 
economy. This approach is new in Polish science  and in current conditions in Poland it is 
essential to create good public opinion for companies. The article presents the mechanisms of 
creating the identity of organizations and their relationship with stakeholders. Opposed are two 
fields of public relations, showing the contradictions between them, as well as their positive and 
negative impacts on society. 
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Wprowadzenie 
  
Public relations nie jest nową dziedziną nauki, ale dopiero w ostatnich 
dziesiątkach lat została zauważona zarówno przez badaczy, jak też przez 
praktyków, i jej rozwój potoczył się błyskawicznie. Dzisiaj wszystkie organi-
zacje i państwa posługują się public relations (potocznie zwanym piarem), 
dla budowania wizerunku oraz tworzenia pożądanych więzi z otoczeniem. 
Termin public relations wywodzi się ze Stanów Zjednoczonych. Użył go 
po raz pierwszy prezydent Tomasz Jefferson w 1787 roku, a 50 lat później 
na Uniwersytecie w Yale ustalono definicję tego słowa w ówczesnym zna-
czeniu1. Określano je jako „stosunki społeczne”, czy „relacje społeczne”2. 
Określenie to nie oddaje istoty public relations. W nowoczesnym ujęciu pu-
blic relations oznacza działanie, stan i sztukę zarządzania organizacją. 
                                                            
1 L. Kupiec, A.  Augustyn, Public relations, Wyd. WSF; Białystok 2004, s. 7. 
2 E.M. Cenker, Public relations, WSB, Poznań, s. 13. 
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Działalność to utrzymanie dobrych stosunków z otoczeniem w celu 
przystosowania wzajemnego organizacji i otoczenia. Stan zaś to stopień 
działalności w zakresie pozyskiwania zrozumienia społecznego dla celów 
organizacji. Sztuka to umiejętność organizacyjna tej działalności3. 
Reasumując te rozważania, stwierdzić można, że public relations jest 
funkcją zarządzania o ciągłym i planowym charakterze działania, mającego 
na celu ustanowienie i utrzymanie wzajemnego zrozumienia między organi-
zacją a otoczeniem, ustala kierunki działania i metodę postępowania oraz 
realizuje program działania w celu uzyskania akceptacji4. 
Podstawowym instrumentem działania public relations jest komunikacja 
tworzenia dobrego wizerunku w oczach opinii publicznej, aby osiągnąć po-
przez informację lepszą współpracę lub skuteczniej realizować interesy. Ja-
ko funkcja zarządzania obejmuje zarządzanie sytuacjami kryzysowymi. 
Kształtuje obraz - wyobrażenia o organizacji, o rzeczywistości społecznej  
i politycznej. Proces postrzegania rzeczywistości ma charakter subiektywny, 
ukształtowany na podstawie określonych informacji i wrażeń. Wyznacza on 
zachowanie ludzi wobec organizacji.  
Public relations jest nową formą promowania organizacji, jest nową 
drogą dotarcia do otoczenia wewnętrznego i zewnętrznego. Public relations 
jest też dziedziną między sztuką komunikowania się z ludźmi, wpływania na 
małe, a przede wszystkim na duże zbiorowości, poprzez wyeksponowanie 
organizacji i jej reputacji. Dobre imię organizacji to kapitał, to gwarancja 
funkcjonowania i rozwoju, to pewność zysków i zwiększenie wiarygodności 
oraz wzbudzenie zaufania. Z kolei przychylność otoczenia daje większe 
szanse na powodzenie w turbulentnym świecie współczesnej gospodarki 
wolnego rynku. 
 
Modele public relations w świetle teorii 
 
Wykreowane teoretyczne modele public relations związane są z infor-
macją i perswazją, mającą zmieniać postawy ludzi wobec organizacji, tak 
aby się  do siebie zbliżały. Na podstawie analizy komunikowania się sformu-
łowano cztery modele: 
I. Model rzecznictwa prasowego. 
II. Model jednokierunkowego komunikowania opinii publicznej. 
III. Model dwukierunkowego komunikowania asymetrycznego. 
IV. Model dwukierunkowego komunikowania się symetrycznego. 
Pierwszy model jest medialny, nastawiony na współpracę z prasą i TV, 
polegający na przekazywaniu dobrych informacji i zapobieganiu oraz de-
montowaniu niewłaściwych. Z „teoretycznego punktu widzenia jest to model” 
propagandowy stosowany przez podmioty gospodarcze i polityczne, gdzie 
prawda nie była istotna, liczył się efekt5. Współcześnie model ten stosowany 
jest w kulturze masowej, w sporcie i w kampaniach wyborczych. 
                                                            
3 L. Kupiec, A.  Augustyn, Public …, op. cit., s. 9. 
4 J. Crisford, Public relations Advances, London 1974, s. 3. 
5 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, PWN, Warszawa 2011, s. 341-343. 
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Drugi model akcentuje system komunikacyjny skierowany do opinii pu-
blicznej, oparty na rzetelnej i prawdziwej informacji. Według twórcy tego mo-
delu Jvy Lee, jego celem jest jednostronna, jednokierunkowa informacja, 
lansująca pozytywny wizerunek organizacji.6 
Trzeci model asymetrycznej komunikacji, autorstwa E.L. Bernaysa, 
oparty jest na dwukierunkowej informacji z uwzględnieniem badań nauko-
wych i argumentacji perswazyjnej. Asymetryczność komunikacji zaznacza 
się w przewadze jednostronnej komunikacji, mimo sprzężenia zwrotnego. 
Model ten stosowany jest w biznesie7. 
Ostatni, czwarty model dwukierunkowego komunikowania się, zwanego 
symetrycznym, oparty jest na dialogu i negocjacji. Jest to dochodzenie do 
pełnego zrozumienia i akceptacji obu stron, które tworzą zrównoważoną, 
symetryczną pozycję, wyrażającą się w zasadzie „wygrana - wygrana”. Jest 
to model demokratycznego zarządzania. 
Do tych modeli można podłączyć modele komunikacji w sferze publicz-
nej. Są to: 
1. Model propagandowy, który posiada wiele cech podobnych do mo-
delu medialnego. Jest to informacja jednokierunkowa, hierarchicznie 
przepływająca po szczeblach ról publicznych. 
2. Model marketingowy dotyczy marketingu politycznego. W miejsce 
organizacji pojawia się polityk i instytucje polityczne, a także komu-
nikacja skierowana jest do publiczności. Autorem tego modelu był 
F.D. Roosevelt, który w XX wieku, w latach 30., zastosował marke-
ting polityczny. Współcześnie modelem tym posługują się kampanie 
wyborcze, zbliżony jest do II i III modelu public relations - komunika-
cji asymetrycznej. 
3. Model dialogowy koncentruje się na debacie publicznej, na negocja-
cjach, gdyż jego celem jest wymiana argumentów, oparty jest więc 
na stylu rzeczowym i zmierza do osiągnięcia zgody pomiędzy komu-
nikującymi się stronami. Zbliżony jest do modelu czwartego tzw. ko-
munikacji symetrycznej8. 
 
Oblicza public relations 
 
Pozytywna działalność public relations ukierunkowana jest na realiza-
cję trzech funkcji, którymi są: 
1. Funkcja integracyjna, czyli dostosowanie organizacji do otoczenia 
celem uzyskania akceptacji i wspólnie podjęcie działań. 
2. Funkcja koordynująca, czyli zharmonizowanie wszystkich sposobów 
działania z public relations w celu uzyskania pożądanego obrazu or-
ganizacji. 
                                                            
6 K. Wójcik, Public relations w systemie komunikacyjnym organizacji, Wyd. WSH, Radom 2004, 
s. 7. 
7 L. Barnays, Cristallinzing Public, Boni&Liveright, New York 1923, s. 33. 
8 B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, Teoria komunikowania publicznego i politycznego,  
Wyd. Astrum, Wrocław 2001, s. 51-53. 
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3. Funkcja komunikacyjna, czyli ciągłe, planowe, dwukierunkowe prze-
syłanie informacji w celu osiągnięcia sprzężenia zwrotnego i wytwo-
rzenia pożądanego wizerunku9. 
Funkcje te prowadzą do kreowania pozytywnej tożsamości oraz wize-
runku organizacji w celu pozyskania dobrej opinii, ponieważ jest ona gwa-
rantem powodzenia i osiągania sukcesu. Dobrą opinię, inaczej reputację, 
zdobywa się poprzez słowo - komunikację. Warunkiem pozytywnej komuni-
kacji są prawdziwe i rzetelne informacje, bo one stanowią  źródło skuteczno-
ści lub porażki. Wizerunek to obraz organizacji wśród ludzi. Jest on uzależ-
niony od swoistej strategii zarządzania, jak planowanie, wdrażanie, 
emocjonalne postępowanie, negocjowanie i komunikacja. Z wyliczenia ele-
mentów tej strategii wynika, że relacje z otoczeniem powinny być jawne, rze-
telne, prawdziwe, otwarte i nastawione nie tylko na mówienie, ale także na 
słuchanie. W tej strategii ważna jest umiejętność prowadzenie debat, dysku-
sji i rozmów w taki sposób, aby lepiej się zaprezentować:  kreowanie wize-
runku za pomocą słów, bo „słowa są najprostszą bronią, jaką się ludzkość 
posługuje”10. Dlatego mass media stanowią największą platformę wzajem-
nego komunikowania, a obecnie jest nią także Internet. 
Relacje pomiędzy public relations a mediami to: zakres wpływania or-
ganizacji na świadomość, wiedzę i zachowania ludzi z różnych grup spo-
łecznych, to sposób dotarcia do otoczenia, do publiczności masowej o róż-
nych cechach demograficznych. Kontakt ze środkiem masowego przekazu 
to rzecz najważniejsza w działalności public relations, gdyż w ten sposób 
można liczyć, że niezależność masowego przekazu jest wiarygodna, a in-
formacje przyjmowane przez odbiorców są prawdziwe. Koncepcja zatem 
współpracy z mediami powinna zapewnić właściwą informację oraz kształ-
tować właściwe stosunki z redakcjami11. 
Jednak rzeczywistość jest inna. Obrazuje ją w swym dziele S. Black,  
w postaci modelu góry lodowej symbolizującej trudne i skomplikowane dzia-
łania public relations, dzieląc je na niecodzienne - ukryte i widoczne ich efek-
ty oraz reaktywne, które nie zawsze dają pozytywne i widoczne efekty, czę-
sto te działania są utożsamiane z syzyfową pracą. W interpretacji S. Black 
oznacza to, że większość działań jest ukryta przed odbiorcami, tak jak ukryta 
jest podwodna część góry lodowej12. Pozytywna opinia jest wtłaczana lu-
dziom do głowy przez piarowców bez większego oporu z ich strony. Często 
powtarzane informacje stają się kanonami postępowania, percypowania jako 
własne poglądy, własne opinie i sądy. Zauważyć można, że opiniotwórcza 
rola wszechobecnych mediów na kreowanie wydarzeń, faktów i uczuć jest 
widoczna w ostatnich latach także w Polsce. Idąc za amerykańskim teorety-
kiem H.D. Lasswellem, uważać należy tego rodzaju public relations za pro-
pagandę. Wyróżnił on trzy jej rodzaje: białą, czarną i szarą13. 
                                                            
9 W. Budzynski, Public relations, Poltext, Warszawa 2001, s. 35-36. 
10 Cytowanena E. Hope, Public relations, Scientisic Publishing Group, Gdańsk 2004, s. 19. 
11 A. Murdock, Język public relations?, Warszawa 1998, s. 134-136. 
12 S. Black, Public relations, Dom wydawniczy ABC, Warszawa 1998. 
13 H.D. Lasswell, Propaganda technique in the world war, New York 1935. 
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W tym miejscu omówiony zostanie wywiad biały, pozostałe w dalszej 
części artykułu. Otóż komunikacja biała jest jawna i otwarta, a nadawca  
i odbiorca jest znany. Jest ona funkcją oddziaływania na otoczenie. Zajmuje 
się konkretnymi problemami organizacji  w otoczeniu. Podstawą jest tutaj 
śledzenie procesów legislacyjnych, gospodarczych, politycznych, analiza 
wpływu polityki i zarządzania na resorty, branże i firmy. Zdobyte informacje 
służą do wymiany wiedzy z otoczeniem, do skutecznego realizowania dzia-
łań public relations na rynku. Wywiad biały nazwano kulturą informacji, gdyż 
daje możliwość tworzenia elastycznych scenariuszy, które mogą być dosto-
sowane do zmiennego otoczenia. Wywiad biały jest składnikiem strategii 
public relations, a więc zarządzania, i jest legalną koncepcją pozyskiwania 
oraz przekazywania informacji, a także z etycznego punktu widzenia jest 
moralny, zaś z polityczno-społecznego punktu widzenia jest demokratyczny. 
Public relations powinien być oparty na etyce - wartościach, właściwych 
postawach i prawdzie w komunikowaniu wizerunku organizacji. Taki public re-
lations budzi zaufanie wobec organizacji i jest jak sumienie. Etyczność public 
relations obejmuje standardy zachowań zgodne z wzorami zachowań zawar-
tych w Kodeksie etyki Polskiego Stowarzyszenia Public Relations z roku 1996. 
Każdy pracownik, podpisując ten kodeks, zobowiązany jest do jego respek-
towania w swojej pracy, kreując w ten sposób pozytywną reputację zawodu.  
Najważniejsze zasady kodeksu dotyczą: 
 rzetelności i uczciwości działań, 
 prawdomówności i relacjonowania faktów bez zniekształceń, 
 nierozpowszechniania informacji nieprawdziwych, nieścisłych lub 
wprowadzających w błąd, 
 zachowanie prywatności, czci i godności osobistej adresatów swych 
działań, 
 zachowanie tajemnicy powierzonej przez klientów, 
 nieuleganie korupcji, a także nieangażowanie się w korupcję mass 
mediów, 
 zabronione jest nieuczciwe konkurowanie z innym pracownikiem pu-
blic relations i szkodzenie jego reputacji14. 
Kodeks wskazuje, że prawda i wiarygodność są najważniejszymi wy-
znacznikami public relations. Z zasadami tymi koreluje tzw. 10 przykazań 
etycznych PR. Oto one: uczciwość, szacunek dla innych, grzeczność, fair 
play, umiejętność wybaczania, punktualność, unikanie przemocy, cierpli-
wość, lojalność, dyscyplina. 
Public relations w świetle powyższych zasad etycznych pełni rolę inte-
grującą i harmonizującą w zarządzaniu organizacji. Przenikają się i łączą ce-
le organizacji z celami tworzenia odpowiedzialnego społeczeństwa obywa-
telskiego, co wiąże się z pogłębianiem idei demokratycznych. W dojrzałych 
systemach demokratycznych wykorzystywanie instrumentów public relations 
                                                            
14 http://www.pspr.org.pl/kodeksetyki.html 
14 A. Barcik 
Seria: Administracja i Zarządzanie (20)2012  ZN nr 93 
jest wyrazem ich dojrzałości i profesjonalizmu15. Tymczasem nie zawsze tak 
jest, o czym mowa poniżej. 
 
Negatywne oblicze public relations – czarny piar 
Słowo czarny piar pojawiło się w latach powojennych jako pokłosie pro-
pagandy, zaś w Polsce od kilku lat w środowiskach polityków i biznesie. Ter-
min ten oznacza „świadomie zaplanowane działanie informacyjne na szkodę 
innego podmiotu (instytucji, organizacji, narodu lub indywidualnego człowie-
ka). Jest to działanie zawsze skryte, wykorzystujące informacje bez zgody 
osoby, czy instytucji, której dotyczy i mające na celu podważanie czyjejś pozy-
cji na rynku, autorytetu i wiarygodności lub też wizerunku firmy lub osoby”16. 
Czarny piar jest zatem zaprzeczeniem działalności public relations,  
opartej na relacjach pozytywnych, na zaufaniu, na etycznych zasadach. Jest 
to, jak pisze E. Hope: „wynaturzona, karykaturalna forma, wykorzystująca 
techniki manipulacji”17, jest przewrotna, kłamliwa, posługująca się nielegal-
nymi i nieetycznymi środkami, ale działa skutecznie. 
Zasadniczym instrumentem działania czarnego piaru jest wywiad czarny  
i szary. Służą one jako metoda do dezintegracji przeciwników, a integracji 
zwolenników. Funkcja dezintegracyjna służy pognębieniu i osłabieniu prze-
ciwnika w oczach opinii publicznej. Do tego celu w wywiadzie czarnym i sza-
rym służą media. Celem działania czarnego i szarego piaru jest wywołanie 
uczucia depersonalizacji i zagubienia, unifikacji poglądów, postaw, emocji, 
opinii18. 
Typowym przejawem czarnego piaru jest manipulacja, powszechnie 
nazywana podstępnym sposobem działania. Według M. Karwota„ „manipu-
lacja to wykorzystanie przewagi taktycznej uzależnionej od chytrych i dale-
kowzrocznych manewrów w prowadzonej grze” i dalej: przewaga ta wyraża 
się w całkowitym panowaniu nad uczuciami, pragnieniami i wyobrażeniami 
czarnego piaru nad ludzkimi decyzjami19. 
Czarny piar charakteryzuje się wielosłowiem, które opanowały sztukę 
języka, maskuje prawdę, przykrywając ją słowną zasłoną. Manipulacja z isto-
ty swej jest negatywna i destrukcyjna, bowiem prowadzi do uprzedmiotowie-
nia człowieka poprzez przymus lub przemoc, gdyż jest pogwałceniem jego 
tożsamości i godności, czyniąc go bezwolnym uczestnikiem przebiegu zda-
rzeń. Metodami osiągnięcia przewagi poprzez działania manipulacyjne są: 
uprzedzenie, czyli stosowanie  tzw. manewru prewencyjnego, dywersyjnego 
w stosunku do podejmowanych działań przeciwników, wzbudzanie uprze-
dzeń (negatywnych odczuć) przez różne formy dyskredytacji, wprowadzenie 
celowo i świadomie opinię w błąd, np. blef, myląca sugestia, kłamstwo, 
oszustwo, może to być też zwodzenie celem wywołania stanu niepewności, 
                                                            
15 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie…, op. cit., s. 363. 
16 J. Olędzki, Czarne sztuczki - propaganda i public relations,  /w:/ D. Tworzydło, T. Soliński 
(red.), Public relations w zarządzaniu firmą, Wyd. Wyższa Szkoła Informatyki i Bankowości, 
Rzeszów, 2004, s. 189-202. 
17 J. Olendzki,  Czarne sztuczki…, op. cit., s. 202. 
18 Ibidem, s. 194. 
19 M. Karwot, Teoria prowokacji, PWN, Warszawa, 2007, s.  54. 
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pozorowanie wydarzeń, wypowiedzi na wyrost, dezorientowanie, przewleka-
nie podejmowania decyzji i działań oraz jednostronne przesądzanie spraw20.  
Swoistą cechą manipulacji jest podstępność, nosząca znamiona premedyta-
cji, czyli zaplanowana i konsekwentnie,  metodycznie, zgodnie z ustalonym 
planem przeprowadzana. Taki tok działania jest próbą odwrócenia sytuacji, 
zagrożenia w celu przejęcia inicjatywy i podjęcia woli sterującego wobec ste-
rowanego. 
Wśród metod manipulacji wielu teoretyków - badaczy (Karwot, Olędzki  
i inni) wymieniają dezinformację, dezorientację, dywersję, dezintegrację, ma-
jące na celu prowokowanie zachowań, nagonkę, tworzenie pozorów i pre-
tekstów, aby zdyskredytować przeciwnika. 
Strategia czarnego piaru (negatywnego) opiera się na 10 zasadach 
działania w przestrzeni publicznej: 
1. Odwrócenie uwagi - jest to kluczowa strategia, polegająca na od-
wróceniu uwagi publicznej od istotnych spraw i zmian dokonywa-
nych przez ekonomiczny i polityczny establiment. Opinia publiczna 
odwrócona od realnych problemów społecznych jest zniewolona 
przez nieważne sprawy i zajęta, bez czasu na myślenie i własne 
analizy oraz konkluzje. 
2. Tworzenie sztucznych problemów i „z góry” przekazywanie rozwią-
zań. Jest to metoda łańcuchowa problem-akcja-reakcja-rozwiązanie. 
Problem tworzy sytuację, okazję wywołania reakcji odbiorców, do-
magających się rozwiązania, np. wywołanie afery ulicznej, jakiegoś 
ataku, tak aby społeczeństwo zaakceptowało zaostrzenie norm 
prawnych za cenę własnej wolności lub wykreowania kryzysu eko-
nomicznego, aby usprawiedliwić cięcia w prawach  pracowniczych  
i socjalnych. 
3. Odwlekanie zmiany celem wywołania akceptacji jej jako „bolesnej 
konieczności”. Strategia odwlekania daje społeczeństwu czas na 
przyjęcie zmiany w świadomości rezygnacji. 
4. Wskazanie społeczeństwu „sztucznego wroga” i zwalczanie go 
techniką smearcampaign, polegające na fałszywym przedstawieniu 
osoby, partii czy organizacji, poprzez insynuację, mówienie półpraw-
dy, kłamstw lub przemilczanie sukcesów, np. stawianie nieudowod-
nionych zarzutów, złego prowadzenia się osoby lub kryminalnych 
wykroczeń. Inną techniką niszczenia „sztucznego wroga” jesy labe-
ling, czyli negatywne „słowne kategoryzowanie podważanie jego po-
zycji, obniżanie jego autorytetu, celem wyeliminowania go z gry”. 
5. Przemawianie do społeczeństwa językiem protekcjonalnym celem 
zamglenia obrazu i uzyskania bezkrytycznych reakcji. Skupienie się 
na emocjach, a nie na refleksji. Jest to klasyczna technika stosowa-
na w czarnym piarze, zmierzająca do zaszczepienia grupom spo-
łecznym pożądanych idei i wywołania określonych zachowań. 
                                                            
20 M. Karwot, Teoria…, op. cit., s. 60-61. 
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6. Utrzymanie społeczeństwa w ignorancji i przeciętności celem znie-
wolenia oraz wywołania poczucia bezradności i niezrozumienia. 
Utwierdzanie go, że ograniczenie się do spraw osobistych i unikanie 
zainteresowania polityką, to walory cenione w „cywilizowanym” 
świecie. 
7. Zamienianie porażki na sukces, a więc każde działanie, nawet bez 
efektów, ma być sukcesem. Każda decyzja jest jedynie słuszna  
i zwycięska, nawet niepodejmowanie decyzji uznawane jest za do-
skonałą taktykę. Wszelka krytyka oceniana jest jako przejaw agresji  
i nietolerancji oraz różnego rodzaju fobie, zaś wszelkie niedostatki  
i braki zrzucane są na poprzedników, kierowanie niepokornych na 
badania psychiatryczne. 
8. Zakłamanie rzeczywistości, czyli działanie z premedytacją podjęte  
z ukrycia, wskazujące na niedostatki rzeczywistości, celem osią-
gnięcia korzyści wizerunkowych. Elementem premedytacji jest kalku-
lacja - rozważanie, przewidywanie, oszacowanie szans powodzenia. 
Ilustracją takiego wyrachowania jest przykład „zielonej wyspy”, opar-
tej na podszywaniu się pod sukcesy innych i zręczne upublicznienie  
i sterowanie obrazami nie z tej rzeczywistości. I taka niesprawdzona 
teoria, wyspekulowany absurd zdobywają poklask społeczny.  
9. Zachowanie wyzywające - wyzwiska jako akt agresji. Wyzwisko jest 
określeniem pogardliwym, ośmieszającym, mającym na celu odrzu-
cenie kogoś, lub grupy, nastawione na destrukcję, na wrogość wo-
bec kogoś, aby przyczynić się do degradacji w opinii społecznej. Ma 
spowodować nie tylko przykrość lub upokorzenie, ale również obni-
żenie poziomu oceny i godności adresata. Jest to zachowanie prymi-
tywne, świadczące o intelektualnej przeciętności. 
10. Intryga jako rodzaj uwikłania - błędne koło. Jest to działanie roz-
myślne, wyrafinowane, utajnione, skierowane przeciw komuś w złej 
wierze, jako zamiar zaszkodzenia, a nawet zniszczenia, czyli wyeli-
minowania. Intryga jest działaniem z premedytacją, wywiera wpływ 
na wybrany obiekt i jak sieć pajęcza oplata go i wciąga w pułapkę 
oraz przeciwstawiając go samemu wciąga w błędne koło. Służy jako 
dobrze znana socjotechnika w walkach i sporach politycznych21. 
 
Zarządzanie public relations w organizacji 
 
Zadania public relations skierowane są na tworzenie pozytywnego wi-
zerunku organizacji i kształtowania wzajemnych relacji organizacji z otocze-
niem. Podstawowym instrumentem realizacji tego zadania jest zarządzanie 
komunikacją i informacją. Głównym celem zarządzania informacją jest sfor-
mułowanie odpowiedniej strategii włączania w tok działania takiej informacji, 
która spełniałyby PR. Strategię tę B. McNair nazywa zarządzaniem komuni-
                                                            
21 M. Karwot, Teoria…, op. cit., s. 152-173. 
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kacją22. Określa je jako ciąg powiązanych ze sobą działań sterujących prze-
pływem informacji od nadawcy do sfery publicznej - wewnętrznej samej or-
ganizacji i zewnętrznej; w teorii zarządzania komunikacją wyróżniono kilka 
systemów: 
 system komunikowania organizacyjnego, 
 system komunikacji masowej, 
 system komunikacji publicznej, 
 system komunikacji propagandowej, 
 system komunikacji społecznej23. 
Powyższy podział jest zmienny, uzależniony od kanałów przekazywania 
informacji oraz jej treści, a także publiczności: wewnętrznej (obiekt zamknię-
ty) i zewnętrznej (masowy otwarty obiekt). Ze względu na te właściwości 
komunikacji, zarządzanie nią obejmuje także selekcjonowanie odbiorców 
oraz cenzurowanie treści komunikatu.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Schemat 1. Kształtowanie obszaru przez public relations 
Scheme 1. Formation of the area by the Public Relations 
Źródło: opracowano na podstawie: M. Herreras Arconada, Teoria Leĉnica do La propaganda, 
Barcelona 1989, s. 173. 
Source: based on: M. Herreras Arconada, Teoria Leĉnica do La propaganda, Barcelona 1989,  
p. 173. 
 
Strategia informatyczna public relations skupia się także na doborze  
i kierowaniu współpracą z mediami. Dotąd wypracowano wiele metod i tech- 
nik współpracy organizacji z mediami. Znane są: debata w telewizji, stoso- 
                                                            
22 B. McNair, Wprowadzenie do komunikowania politycznego, Wyd. WNSHiD, Poznań 1998,  
s. 148. 
23 T. Goban-Klas, System informacji w państwie a system komunikacji społecznej, „Przekazy  
i Opinie”, nr 2, s. 16. 
Kandydat 
Obszar wizualny, zachowanie, ideologia, etyka 
Opinie, sądy wyrażane przez media 
 
Opinie wynikające z interpersonalnych 
i interakcyjnych preferowań PR 
Pozycja społeczna kandydata 
Relacje public relations z publicznością 
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wana najczęściej w kampanii wyborczej zarówno samorządowej, jak i parla-
mentarnej, która prowadzona jest na żywo w czasie największej oglądalno-
ści. Debata szerszej publiczności daje możliwość poznania kandydata, za-
danie mu pytania, przedstawienia swojego punktu widzenia, polemizując  
z jego stanowiskiem. Do zadań public relations należy omówienie z telewizją 
czasu antenowego, ustalenie programu wystąpienia danych kandydatów, 
zasugerowanie pytań stawianych przez dziennikarzy, wykreowanie wizerun-
ku kandydata, jakiego najbardziej oczekuje publiczność. Kreowanie pożąda-
nego wizerunku w opinii społecznej to kształtowanie wizji lidera biznesowe-
go, partyjnego, czy społecznego. Poniższy schemat wskazuje na 
mechanizm powstawania wizerunku publicznego poprzez media, wytwarza-
nego w świadomości odbiorców przez PR.  
Istota zarządzania wizerunkiem to przekonanie mediów, aby odpowied-
nio reżyserowały przekazy i skutecznie podtrzymywały przyjazne stosunki  
z dziennikarzami, przygotowującymi tożsamość, biografię, status kandydata, 
retuszując nie tylko wygląd zewnętrzny, ale także pseudo- rzeczywistość, 
aby zafascynować tymi walorami opinię publiczną24. Instrumenty public rela-
tions w komunikowaniu publicznym są uzależnione od kontekstu kulturowe-
go i systemu ustrojowego. W demokratycznych formacjach ustrojowych 
przepływ informacji jest swobodny. Znajdujący się w wysokim kontekście 
kulturowym - co oznacza, że opinia publiczna nie podlega żadnej presji  
i w sposób obiektywny dochodzi do własnych sądów. Natomiast w syste-
mach totalitarnych, w niskim kontekście kultury, przepływ informacji jest cen-
zurowany, a treść selekcjonowana, wówczas mówi się o wyalienowaniu pu-
blicznym oraz presji public relations na tworzenie wizerunku, nie może też 
być mowy o obywatelskim komunikowaniu się w rozwiązywaniu problemów 
społeczno-gospodarczych i politycznych. 
 
Podsumowanie 
 
Public relations jest dziedziną wykreowaną przez współczesne czasy. 
Jest sztuką zarządzania, powołaną do niesienia pomocy organizacją w po-
zyskiwaniu pozytywnego obrazu w otoczeniu zewnętrznym i wewnętrznym. 
Public relations tworzy forum debaty publicznej i ułatwia rozwiązywanie pro-
blemów społecznych. Celem public relations jest rzetelne informowanie opi-
nii, oparte na prawdzie i wiarygodności, zawsze ukierunkowane na godność 
człowieka, dlatego przekazy winny być uczciwe. 
Public relations spełnia kilka funkcji: integracyjną, adaptacyjną, infor-
macyjną i koordynacyjną. Instrumentami działania są media, dlatego part-
nerskie relacje są bardzo ważne w kreowaniu dobrej reputacji organizacji. 
Obok białej, pozytywnej działalności public relations istnieje jego drugie obli-
cze, tzw. czarny piar, będący całkowitym zaprzeczeniem idei prawdziwego 
public relations,  sięgającym po wzory do propagandy, prowadząc do dezor-
                                                            
24 M. Urban, Mechanizmy legitymizacji przywódców politycznych w świetle teorii i praktyki mar-
ketingu politycznego,  /w:/ T. Bodio (red.), Przywództwo polityczne „Studia Politologiczne”, Elip-
sa, Warszawa 2001, s. 285.  
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ganizacji, dyskredytacji, dezinformacji, dywersji, dezintegracji w celu wyeli-
minowania przeciwnika. Jest to wyjątkowo groźna i niebezpieczna odmiana 
public relations,  oparta na niszczeniu, fałszu i kłamstwie. Wobec szybkiego 
rozwoju mediów, zwłaszcza telewizji i Internetu oraz sieci elektronicznych 
wzrasta znaczenie i rola pierwotnego public relations pełniącego pozytywną 
funkcję w zarządzaniu organizacją. 
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